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Los públicos de los medios 
El destinatario de todo el proceso 
que desarrollan los medios de comuni-
cación no es otru que el conjunto de las 
ciudadanos, lo que se conoce como pú-
blico de los medíos. Sin el público no 
existe comunicación colectiva, y ningu-
no de los elementos y actívidade~ que 
hacen po.>ib le el proceso informativo 
tendría sentido sin el contacto con los 
individuos que componen las audiencias 
de la prensa, la radío y la televisión. Y 
esto es a~í porque la comunicación co-
lectiva, como toda relación que prupor-
ctona conocimientos, necesita del recep-
tor: el mensaje no es tal si no es recibido 
en su desiino, para ser asumido o re-
chazado: en cualquier caso. para pro-
porcionar conocimiento al receptor. 
Desde otro punto de vista, los ciu-
dad <mo~ no sólo son el de6tino de los 
medíos y acuvidades comunicativas 
sino, además, especialmente en el ca~o 
de la infom1~ciún de actualidad que es 
el objeto de este texto, son también los 
protagonistas deAos hechos que los 
medios .jnformali v.OHccogcn de la re a· 
lidad, y, tras elaborarlos conforme a téc-
nicas y códigos. bien precisos, los de-
vuelven·a·eso.s ,mismo~ ciudadanos. La 
mfonnacíón vtene. a.'··Ser·así .una rueda 
de movimiento sín.fin ..¡;amo lo deno-
mmarla en su momento el te6rico bra-
sileño L nizBcltrao,.; en Ja.que los su je-
tos de todo el. proceso son los públicos. 
Por c't~s razones, y, por otras qlle 
podrían traerse a colación, los públicos 
son los sujetos universales del derecho 
o la infonnación y han de ser cons ide-
rddos como actores y prOI"agonistns de 
toda la comunicación colectiva. El es-
tudio d~ los públicos, si se respeta ei 
carácter activo dto su papel en los pro-
cesos comunícauvos, ha de ir unido ai 
del control de los medios, que ha de ser 
soc1al y protagonizado 1amb1én por los 
públicos, los actores de toda la comu-
nicación. 
CARACTERIZACI,ÓN 
GENERAL DEL PUBLICO 
El ténnino público y el concepto 
que expresa son objetivo común de dí-
venas ciencias sociales, singularmente 
de la Sociología. Por público se entien-
den realidades diversas, y, a partir de su 
origen latino, ha venido recibiendo di-
ferentes conceprualizaciones. Lo públi-
co, como notorio y opuesto a lo priva-
do, es un adjcli vo de uso común que 
apunta a la prop1a sociabilidad huma-
na. Lo público expresa tanto lo que está 
fuera de ~ada uno, el entorno que le ro-
dea, como la acción hacia el exterior de 
la lX!rsana. Estar en públíco.es distinto 
deestar.en privado. Lo p1,Íblico hace re-
ferencia a realidadcs ... y cuestiones que 
atañen a colectivos de personas, inde-
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pendientemenre.de que exista relación 
de proximidad;o dependencia entre 
ellas. 
Tal como ha estudiado Castillo, las 
dos deftmciones contemporáneas del 
1ém1ino, que han hecho fonuna en las 
ciencias sociales contemporán~as,l3 de 
Tarde y la de Blumer, han dado origen 
a descripciones delténnino púhlico glo-
balizadoras y de símes:s, a~í la de Gcr-
tb y Milis de 19:13: 
"Los públicos están compuestas por 
gente que no está en relación cara a cara, 
pero que, sin embargo, manifiesta inlc-
rcse~ similares, o está expuesta a estí-
mulos semejante~, aunque más o me-
nos distantes". 
Para Castillo, esta síntesis recoge 
tanto la detlnición clásica de Tarde, Jc 
1901, wmol~ de Blumcr, de 1946: si la 
dispersión de 1 os individuos que tonnan 
el público era característica del wnccplu 
del primero, lH confrontación con un 
problema Jo era en la del segundo, y a1í 
amhas resultan complementarias y pre-
sentes también en la definición más mo-
derna de Mac Dougail: 
"No es la contigüidad ni la conmni-
dad de vida, sino un mutuo interés al 
vínculo existente entre los miembros de 
un público"('). 
Los dos elementos de esta defini-
ción, la no contigiiidad -la distancia fí-
sica entre los elementos del público- y 
d mutuo interés como lazo de unión 
entre los individuos que forman el pú-
blico, convienen hien a lo que llama-
mos público de los medíos de comuni-
cación; también la exposic1ón a 
estímulos semejantes, de la definición 
de Milis, considerada desde los medios 
informativos, hace mención a la capa-
cidad rnoviliz~dora wcial de los medios, 
que, como hemos analizado en otro lu-
gar, son instmmentos para el camhio 
social por lo que tienen de movilizado-
ras de los ciudadanos que componen sus 
públicos. 
Emil Dovifa!, c11 su "Handbuch der 
Publizistik:' •. publicado entre •1969.• y 
1971, a\ analizare! tema del público, se 
cine expresamenl ¡: a 1 os aspectos comu-
nicó!ogos del ténnino y io define m 1 res 
~cntidos: 
~Público es una multitud ilimitada 
y anónima de hombres, aisiados o reu-
mdos, que, globalmente, tienen acceso 
a ia comunicación. 
-Público es lo que es acogido favo-
rablcmcmc por una gran cantidad de 
personas, que companen ideas, pensa-
mientos, opimones y ilnhelos. 
- Público es también el colectivo 
motivado por unos mismos intereses, 
estableciéndose entre ellos una multi-
plicidad de interconexiones('). 
Para Dovifat, el púhlico hace refe-
rencia a una cantidad anónima de per-
sonas, a la que día tras día se dirigen 
los medios de comunicación. El mn-
tenido que esas personas comparten 
-idea~ , pensamiento.1, opinionc~ y an-
helos- forma aquella "amplia corriente 
existencial" de que hablaba Trau h en sus 
estudios p~riotlístico6(") y que, por on·a 
pan e, encuentra su materialización en 
los contenidos de la pr•~nsa y demás 
medios infonnativos. Elmterés, por úl-
l!mo, que une e ínterconexiona a los 
individuos c1uc componen lus públicos 
está en la base de la información de ac-
tualtdad que mueva ia curiosidad rlc lns 
homhrcs como fundamento de la difu-
sión de los medios. 
La acc1ón de Jos medioE sobre los 
ciudadanm aglulina a cslos de algún 
modo, convíniéndolos sm distinciones 
rígidas en públicos de la comunicación: 
son el conju!lto de colectivos de pobla-
ción interesados por los contenidos de 
los medios y divmiticados, a la hom 
de 1 a expresión de opiniones y aún de 
las acciones concretas. en los diversos 
estados de opinión pública. 
Si, en general, la reacción del públi· 
co a la presión de Jos medios da un fe-
núm~no wciológico poco y mal cono-
cido, qué decir entonces de la situación 
cuando se trata de la reacción a la fun-
ción de información de actualidad. Aquí 
estamos singularmente disminuidos. 
Nos encontramos Cll presencia de un 
fenómeno no definido en su nmurale7a, 
ni severamente detcnninado su campo 
de acción; las conclusiones son impre-
cisas, en función, especialmente, del 
conjunto de consecuencias de todo tipo 
que los medios producen en sus públi-
cos. 
Los mcrlios de comunicación de 
masas no sólo esrable.:en entre los hom-
bres contactos en el plano de 1 JlCnsa-
micnlo y del scnlimi~ll lo, plano de la 
comunicación, sino mrnbién ar!lculan la 
acctón conjunta de las grandes multitu-
des, plan de la aeción. 
La .'rtasa, por la evolución ~acial y 
el progrew técnico, llega a ~er interlo-
cutora de las técnicas de difusión: la 
prensa, el cinc, la radio y ¡,, tclcvisiún. 
Hay que contar con la Masa, hay que 
hablarle a elia, e~ a e!la a quien hay que 
dirigirse y no al individuo aislado o so-
hre pequeñas grupos personificados o 
colectiv idaucs homogéneas: consejos 
que siempre se dan a los profesionales 
de la comunicación. 
Precisamente. la acción diaria de los 
medios de comunicación, al actuar so-
bre laMas.1, esa muchctlwnbre forma-
da por innumerables pe.rsonas que está 
ahí como destinJtario cxpectanlc de los 
medio.,, ~e conviene -en cienos mo-
mentos y en lOmo a detenninados a.~un­
tos-en un~. verdadera Comunidad --de 
Cllriosid;;d, de mtereses, de opiniones 
concorde s- y llega, incluso, una parte 
de esa Masa, a una situación de Comu-
nión cuando la atracciém de dctennina-
dos contenidos inform~tivos, órganos de 
prensa o figurus destacadas de !os me-
dios, fija la atención de ciertos cokcli-
vns de públicos, que quedan prendidos 
en aquellos contenidos inlúrmativos, de 
su mayor interés y atractivo. La ligura 
de las audiencias es una especie de Co-
munión qne se ha dado siempre entre 
las públicos de lo~ medios. La suscrip-
ción a un medio, de algún modo mues-
ira lu que se acaba de decir. 
A ia hora de caracterizar Jos colee· 
tivo; humanos que atie nden a los me-
dios de comunicación, los estudiosos se-
,]alan que, globalmente, nos encomra-
mo~ ante to que debe llamarse el Gran 
Plilliú·n, de algún modo --como quiere 
Claus~e- Llila "enorme reunión ~ocio­
culrural". 
Claro es que se hace necesario ripi- EL GRAN PÚBLICO 
ficar lo que es la Masa: un cokctivo 
desconocido de personas unidas por un 
mínimo de intensidad en su palticipa-
ción, Jo que hace de la Masa una rcali· 
dad soctal tan impalpable como dotada 
de una ilimitada capacidad de expan-
sión. Junto a cll~. Jo que se conoce con 
el nombre de Comunidad, relativa a una 
también inmensurable cantidad de ciu-
uaJanus, caracterizados por comparti-
cipar en wmo a algo que les es común 
y un ida por un grado medio de intensi-
dad en esa panicipación con la totali-
dad. como diría Gurvitch. Distintos 
ambos conceptos del de Comunión: 
comparticipación con un alto grddo de 
imcnsidad, de los individuos que !len-
den a la fusión entre ello~ en virtud de 
un alto·nivcl de identiticación entre sí. 
El sociólogo belga Henri Janne dice 
que la situación de clase tiende a ser 
5usliluida por el Gran Púh/ieo. El Gran 
Púhlito no es ni una muchedu mbre, ni 
una clase social nueva, ni un estrato. Se 
gcncrali7..a por un modo de vida carac-
terizado por la intensidad de las comu-
nicaciones, de contacto y una promis-
cuidad social permanenre. Los espíritus 
son invadidos por el medio: ruido, imá-
genes, prensa, radio, TV, publicidad. 
propaganda etc_, que con la cxpn.:sión 
de una e u ltura standarizada, homoge-
neizante, no tan inferior como se dice, 
pero SLiperficial por el contenido y psi-
cológ¡camente penetrante por los efec-
tos dd shock busc~dos ~istemálicamen­
le. Este medio se caracteriza por la 
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ausencia de Comrmidarl, de intimidad 
real entre lo~ hombres, de encuadra-
micnro social efectivo. Los hombres re-
emplazan la Comunidad por la depen-
dencJa de las grandes organizaciones, 
sodcdadcs de seguros, etc., comra la 
carencia de protección en su aislamien-
to ... El hombre sufre la desaparición de 
las unidades antiguas de control social, 
en parte funcionales, y en él mismo se 
da una falta de intimidad real y de es-
pomaneidad naluml. 
Para Jarmc, el Gran PúM'co de los 
medios viene a sustituir no a la clase 
social, pero sí a la silllaci6n de clase 
social. Son la.~ poblaciones urbanizadas 
--<1 las que hablan y de las que hablan 
los medios- que, a través de los wnte· 
nidos informativos, ejercen una influen-
cia cultural, tan inconsciente como real, 
sobre el conjunto de la sociedad. Este 
Gran Público no es una masa, m una 
clase ~ocialnueva, ni siquiera un estra-
to social. Inmerso ~n la totalidad de las 
comunicaciones, el Gl'an Público, para 
Janne, repre~enta el perfil más expresi-
vo de la sociedad actual, esa sociedad 
aglutinada por los medios ( '). 
El Gran Público constituye la so-
ciedad de consumo en la que el esfuer-
zn psíquico es mcJJOr y 1 a J umciún tlcl 
trabajo más cona. Este medio riene. una 
tendencia incontestablemente apolítica 
que acepta el "way of lire" gcncml de 
la sociedad moderna. Hoy todos los 
hombres participan de la misma forma 
de vida, cualquiera que sea su situación 
en los países o en las clases sociales; en 
el cenlro de una red de influencias cer-
canas y lejanas, mediatas o inmed iaras 
de las cuales no puede escaparse, pue-
dc!l expresarse y actuaren función úni· 
e amente de amplias comunidades que 
traspasan todas las fronteras geográ!i-
e as y sociales. Los límites físicos, el es-
tado de interdependencia y de comple-
mentariedad estrccha.l, el condiciona-
miento por múltiples presiones distin-
tas, incoherentes, divergentes o 
persislenlcs. En estas condiciones de-
ben decidir una línea de pensamiento y 
elegir una línea de acción, y ahí eslá la 
oferta de los medíos. 
Bajo la presión de Jos medios de 
comunicaci6n de masas, el Granl'úbli-
w se orgamza en una verd~tb~ cate-
goría sociológica y de una clase social 
mcluso, ya que en cslc encuentro oca-
sional de individuos adopta, en ese 
momento y en e~as circunstancias, un 
modo de V1da, de maneras de pens~r y 
de scmir junto.1. defensa de los intere-
ses y fines comunes. Hay un fenómeno 
Jc homogeneización, al menos mamen .. 
táneo, de gustos hetc rogéneos, que, sin 
los medios, quedarían aislados los tmos 
del os otros. Nuestros úules de difusión 
m a si va se organizan para responder a 
las exigencias de esla vasta coleclivi-
dad, heJerogénea en su estructura sociai 
pero cuhuralmcntc homogeneizada; 
ellos organizan la expresión, las ideas y 
los sentimientos. Con la ayuda pre\'la 
de un conjun!O de factores que cercan y 
entrenenen el gran público social: con-
centración, urbanización, aislamiento 
funcional, anonimato, ocios, etc. .. los 
medios crean y entretienen una "soli-
daridad masiva" y procedimiento., ma-
sivos de mteracción que ellos solos se-
rían impotentes de crear y entretener, 
viene a decimos el citado Claussc: 
"Las Jécnicas de difusión colectiva 
buscan espontáneamente y fatalmente 
en el Gran Público global de los SOCJÓ· 
logos su público particular, su audito-
rio. Esta es. en la imagen del Gran Pú-
blico, una reumón socio-cultural de 
grupos heterogéneos. Bajo la presión de 
los mensajes, d auditorio se organiza y 
es homogeneizado, al menos en algu-
nos momentos y en cierras wcunstan-
cias. Pero su inestabilidad relaJiva es 
grande, lambién en cuanto a la intensi-
dad de la panici pación moral de cada 
individuo en el conjunto y en la exren-
sion cuantitativa de este conjunto''(' ). 
Por lo tanto, en el pcnsmnicntu de 
Clausse, la homogeneización temporal 
de los públicos corre pareja con la ines-
tabilidad de su permanencia. Este ca~ 
rácter de la inestabil!dad actúa en dos 
planos: intensidad de la participación de 
cada ind1v1duo en la totalldad y J~ ex- p1íblicos io explica Dovíiat con el con· 
tensión cuantnativa del auditorio, que cepto de concentración. Partiendo rk un 
varia tcmpmalrncntc. entendimiento de los medios de comu-
En cua nto a !a int<:nsidad de la par-
ticipación de cada individuo en la tota-
lidad, hay fluctuación entre los trc~ es-
tados cllados: La M~sa, la Comunidad 
y la Comunión. Cuando un hecho rck-
vante pan la historia mundial es dado a 
conocer y se conoce mediante la televi-
sión y la radio, millares de espwado-
res e>tablecen contacto entre cilos y es 
lo que se llama Comunión. Cu~ndo, por 
el conrrario, m!llares de personas pres · 
tan su atención a las noticias del m un-
do y a\:: misma hnra se rcÚn(:n para co-
nocer la actualidad mundial, entonces 
se organiza una verdadem Comunidad. 
Y cuandn los lectores, oyentes, csplT-
tadores, leen sus drarios a la hora del 
ocio, entonces se da la situacion de 
M:1sa. 
Así, el auditorio de los medios pasa 
de un estado a otro según sean las noti-
cias en cada hora del dír. o en cada día. 
&la inestabilió~d del público de lo~ 
medias aparece igualmente en las cons-
tan!~> fluctuacion~s del contenido cuan-
titallvo del auditono, según su culmra. 
Resumiendo el pensamiento del au-
tor belga: 
Los medros buscan espománe;unen-
te y fatalmente en el gran público su 
~uditorio. Es~ auditorio es un conjnnto 
sociocultural de grupos heterogéneos. 
Bajo la presión de los mensaJes, el au-
ditorio se organiza y se homogeniza, al 
menos en algunos momentos y algums 
circunsrancHIS, pero su mestabilidad de 
fondo es grave, tanto en la· mestabili-
dad de la mrens1dad de la participación 
moral de cada individuo en conjunta 
como en la extensión cuantitativa de ese 
conjunto. 
La gradación de los intereses del 
público es de alguna manera decemli-
nante para fijar los perfiles del Gran 
Púbiico de los medias. El éxito de la 
acción de los rncd ios para precisar sus 
nicac:ón con10 líderes sociales -a.!lrma-
C!Ón que no puede suqcm:rsc en las de-
mocrJcia> :t>entadas, en las SOCiedades 
verdaderamente democratizadas- Dovi-
rat, 1cstigo de su época -la Alemania 
prehistórica~- hilleriana y partidario de 
un papel decisivo Je los medio~ para 
construir la democracia posthaleriana··· 
entiende qu~ los medios lider~n la vida 
J.;ncial: 
"Todas \as fucrats infom1ativas que 
cniran en juego públicamente --dice en 
1969-7(}-.lienen por naturaleza la meta 
de co1:qU!star hombres, fijar tendencias, 
consolidar gmpos, conseguir adcpws, 
forjar grupos de poder, persuadir a los 
que reciben el mensaje y decidirlos a 
que acttkn··eJ. 
Los púb\i e os de 1 os medios d:m lu-
ga,· :1 ~gn1paciones coyunturales. y, al 
opinar se autoconsidcran púhli1:o, en 
tanto que, en los medios se recogen sus 
voluntades y sus prop1as opiniones, co-
lectivamente compartidas. 
s~gún el autor clásico alemán: 
·•sim plemente se pmduce una con-
centración, aparece una agmpació11 in 
jit.•ri (como en Jos aiios treinta había des-
crito Krumbaeh). apenas clelimitada en 
su extensión y profundidad: todavía no 
se puede hablar de ningún movimicmo. 
y, por stlpuc.;to, menos ele pa11ido, sino 
que se contlere al asunto ur;a aparien· 
cía cuanmativa por motivos propagan-
dísticos"('). 
Tanto en Clausse como en Dovifar. 
el públi co es el d cmemo determinante 
de todo el proceso infonnativo, que se 
JUStifica solamente en funcrón de sus 
~llldicncia,. La pretensión de ampliar ~in 
límites~~ universalidad de la ¡¡udiencia 
-la ampEació11 crccienre de los públi-
cos-, recoger en los eontenidos infor-
mativos lo que está vivo en la opinión 
pública -lo públicL~ y consolidar las 
audwncias día a día -la cristalización 
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concreta del público-, son lus metas in-
formativa~ y ll\s fucrt~s que dinami~.~n 
todos los procesos de la comunicación 
de tn:tsas. 
P ARTICULARJDADES 
DEL PÚBLICO DE 
NOTICIAS 
Roger Clausse, varias veces cilado, 
preocupado por lu func ión de los me-
dios y por 1.1 i n !lu~ncia de l!stos en los 
ciudadanos. carac:erizaba al púbiico de 
las noticias del siguienle modo: 
"El nivel cuhural del públk o de noti-
cias es bajo; por eso, el periodi.lta debe 
vulgarizar al máximo su estilo. Es un 
público intuilivu, va a la !nformac!ón sin 
deseo~ concretos. Es hiper.;ensible, y~ 
que ante cualquier aron<ecimiento fuera 
de los nomllllcs, muc.llra tma gran alte-
ración ~e.n>ibk. Está atemo a nivel de 
acontecimiento y no a nivel coyuntural; 
es oh·id2dizo: dada la falta de esquemas 
cultur:iles de referencia, no sabe dónde 
e-ncuadrar una noticiti. Esta falt~ de es-
que mas ml'ntales tiene dos consecuen-
cias: por una parte, hay una ~orprcsa en 
el momento de la nuticia y no se sabe 
encuadrM en su contexto histórico, por 
otra pane, se olvida inmediatamente un 
suceso por e! advc1timicmo de olro"('). 
Esta caracterización supone que. 
para Clausse, el público de las noticias 
es de nivel cullur.ll bajo, intuiuvo, cu-
rioso de todo, hipersensible ante los 
acontecimientos, falto de scnlido de 
<-'"111T}I:aTitL• -<k ,\r cr,yum'ür~-. ot'oúJ'<t J'as 
noticias y no sabe encuadrarlas en el 
contcxtu histórico: el suceso nuevo le 
lleva a relegar el ruuerior. Así perfila-
do, e l público rlc las noticias es sobre 
todo un colectivo formado por indivi-
duos atraídos por la~ notici2s que for-
man la infonu~ción de actualidad, pero 
escasameme dolado para elaborar, a 
panir del conocimícnlo sumario que 
supone la infonnación noticiosa, una 
visión del mundo sobre la que edificar 
su propia participal:i6n en la corriente 
de la historia. 
En esta lfnea de pensamiento, co-
bra ~entido apelar a los periodistas para 
que la selección y presentación que ha-
cen de las noricias, por su faclllra for-
mal y por ~u valoractón objetiva, acer-
quen los públicos a lo> hechos de inlcrés 
que van a repercutir en su prop;a vida. 
Es necesario r¡uc las nolicias incidan en 
el hombre, que reperculan en él. A un 
buen profesional de la inf01mación lo 
que debe int~resarle en prufundidad no 
son los hechos. sino lo que queda des-
pués de ellos. Porque lo que interesa es 
analizar en profundidad. explicar a los 
hombres de qué manera los hechos que 
pasan modifican (<:nvilcciéndola o per-
feccionándola) la propia existencia. 
"Si las noticias -ha ese rilo G. Win-
¡er- no explican al público de qué ma-
nera los hechos repercuten en su vida 
de todos lo~ días, los medios iltformali -
vos perderím1 todo su arracrivo y el pe-
riodismo habría perdido su razón de .~r. 
InfonnM es lambi~n uricnlar. explicar 
por qué suceden los hechos y qué re-
percusimlC-1 tienen''(•). 
'Toda noticia -{jice Grccly- es una 
anlicipación del futuro. porque los he-
chos, al cambiar y desarrollar el pre_lcn-
te, van sc1ialando d licrnpo por venir. 
El futuro está en el presente y el buen 
reponero sabe que esto atrapará la cu-
riosidad de sus lectores. a los que hará 
suyos, al menos en la lectura diaria de 
un periódico en el que los hechos lms-
cienden su propio suceso. El público de 
noticias abrirá la puena de un periódi-
co el dfa siguieme p:ua ver cómo ha sido 
ya ro que ayer esraoa por vem'r''(""). 
Tales afinnaciones esrán en el cen-
tro del propio concepto de ~ctuRi id:uJ y 
hacen referend~ al paralelismo exaclo 
con la vida cotidiana de los individuos, 
que los medios deben culli\·ar parJ acer-
tar en su función informa¡iva. Siempre 
se ha señalado que hay tres molivos que 
mueven al públic:o de las noticias: 
i. La incoartable necesidad de cono-
cer lo que ocurre, porque siempre nos 
afecla más o menos directamente. 
2. La incoartable necesidad de unir- contenidos infonnati vos. particularmemc 
se a los otros hombres evitando el ais- en la tckvisión. para ganar audiencias, 
!amiento. lo t¡uc nos separJ de los de- acaba convirtiendo o los 1.níblicos en 
má;. meros clientes en potenci:! de tos pro-
3. La incaartable necesidad de catar-
sis: necesidad de liberar nucstms preocu-
paciones sociales y aún las personales. 
El público de noticias es el má~ ex-
tendido y denso. El má.~ heterogéneo. 
el mejor repartido en todos los estratos, 
clases y categorías sociales. 
Cualquiera que sea nuestro rango y 
cultura social, así como nuestros cono· 
c imiento~. estamos comprometidos en 
la historia y somos públicos de las noti-
cias. Y. no sólo por los tres motivos adu-
cidos por Claussc, sino porque los me-
dios son, no sólo un auxiliar para 
moverse en la complicada sociedad con-
temporánea, sino porqtte un sinnúmero 
de necesidades genuinas y verdaderas 
-o creadas aJtificiosamcntc por la pu-
blicidad- encuentran el camino de su 
solución en la~ inlomJacioncs )' comen-
tarios periodísticos. La infonnación de 
actualidad puede plantear intetTogantcs, 
p~ru es, sobre todo, un (:Úmulo de res-
puestas a las tantas preguntas que dia-
riamente se hace el ser hlJIIlflrtO; una 
fuente de conocimientos casi inagota· 
ble. 
Cuando se sitúa a los pllblicos en el 
destino buscado por los medios de co-
municación, pon1ue los públicos necesi-
tan de los contenidos informativos, se 
está apuntando a que los instrumentos de 
la comunicación <k.~arrollan continua-
mente su esfuerza para ampliar la canti-
dad de esos públicos, porque ese es el 
fin de los medios: universalizar su difu-
sión '! asentarse en el mercado de las 
notic ia~. En este punto y en nueWO$ día~. 
la competencia por la ampliación de las 
audiencias, en la confrontación diaria 
entre los medios impresos y los audiovi-
suales, está motivada por la publicidad. 
que, al no aumentar globalmente su ci-
fra total de inversiones, provoca la com-
petencia continua entre la prensa. la ra-
dio y la televisión. La dq,'radación de los 
durto> que se anuncian. 
Pero. lo cieno es que 1 ~ ;;ompetenc i~ 
entre los medios hace aumentar las nu-
diencias. y. como !Jlmbi~J I csul demos-
trado que los públicos nuevos. recién lle-
gll<los a la televisión por la acce,;ihilítiad 
y ligereza d<' la programación. acaban 
siendo ¡ltiblicos también de los oiros 
medios. el gran púhl ico acaba f rRgrHcn-
tándose en diwrsa> clases de públicos. 
E~ra gradacic'Jn o segmcmación de los 
públicos de las noticias está igual nll'nte 
acelerada por lo ret:nología con que se 
viene innovando la producción, distribu-
ción y difusión de las noticia:~. 
Se da así otra man.::ra de concebir 
las variaciones cu;mtitativas del públi-
co 'k lt~s medios, que hacecntend~r 111.'Ís 
claramente lo que hay que tener por au-
ditorio de masa en comp~ • .raciór. con el 
Gra11 Príblim o conjunto tk población. 
El ptíbiico extensh·o es el gran pú-
bl i~1J de los sociólogos: rep!-escnta la 
población ([)tal di! la zona cubierta por 
lo> medios; es la meta que no se alcan-
za a cubrir. 
Ei público pmencial es la parte del 
público extensivo que está expuesto en 
todo el tiempo a In accicin de todas las 
técnicas de los medios. Esta ~i i uac ión 
sólo se da actualmente en aquellas zo-
nas del mundn que, por su riquc7.a eco-
nómica puulen contar con todas las in-
venciones tecnológicas. En es ta 
situación, según los estudios más ajus-
r ~dos, sülo se encuentra el cinco por 
ciento de la población mundiaL 
El público efi!rtÍI'O es la ¡Ydrte del 
pítblico potencial que puede ser absor-
bido en un momento dado por tal o cual 
técnica. 
Elpríblico acometido es la parre del 
público efect ivo que reóbe realmente 
en un momento dado los mensajes de 
ésta o aquella técnica. 399 
.,1; 
( " ) Enumcr:~e ión · .Jc·Gbu>Si:';'co.c .• 
pilg. 262. ·.-.. ·~··y 
( 1:!) Vid. MArtínez. Ramo;;; , Emilio: E/ 
,·4xo· d~ ,'os media . ._ de coúruníca(,·üJn 
c1~ ma .. KeJJ'ng .ll pubfir.i(lad. t.,.fnrlrict. 
Abt. 19\12. 270 págs. 
E l público mamuir1, muy sensible 
reducción del p~blico acorneii llo. cnns-
tituidn por los individuos que guard¡m 
una idea de los mensajes r~-cibidos. 
El piÍhlico r lllriw:rlo, ;,quella porción 
del público marcado, que :1ccctlc a la 
cullura: rcikxitln, libros, conciertos. ele'. , 
motivado por laaccióntk los medios(" ). 
La tlcnumiuación de público efec-
1 ivo va referida a la elección Jd medio 
por pa11e de aquellos individL:os qu~. 
polencialmcnte expuesto;; a 1odos los 
medios, se convicrtL'n en público de al-
guno. El público acometido es d públi-
co medido, que se sabe ha sido receptor 
de los mensajes cu u u momento dado y 
así se comprueba mcdi~mc las encues-
tas y estudio~ de audiencias. También 
los e~tudios del público pertilan cuán-
do éste ~onser::1 ~lguna itka del men-
saje recibido y ha sido marcado, distin-
go ido, por c~t a memorización. El 
público cultivado - las éli tcs de lus 3U-
dienci:LI- es aquella porción del públi· 
co p~ra el que los grande.1 medios de 
difusión --los que han marcado ¡m:via-
ment~ han ~ido el camino para acce-
der a la cullura, a i:1 qut se llega me-
dtante la elección, la reflexión y la 
frecuencia d~ los i n ~trumentos mino!i -
larios, a través de los que"' maniftesia, 
en sus creaciones más diversas, la eu l-
tura en su aceptación minoritaria. 
MENSAJES Y PÚBLICOS 
La gradación y st:grnclilación de lm 
públicos no es caprichosa; responde a 
la acción psicológica que los mensajes 
ofrecidos por los medíos ejercen sobre 
lo~ componentes de sus público>. 
De toda la infolll1adón difundida. 
cada individuo hace una íntima selec-
ción según sus intereses. Un ~.squema 
gener.;l de los mensajes según el plano 
cuan titativo ;;ería. en la opinión de 
Claus>e: 
- Mensajes ofrecido$: conjunto de 
éstos, dit"undidos por una serie de me-
dios en todo momento y en todo lugar. 
-Mensajes accesibles: estos mismos 
mensajes en un dctenninado momento 
y lugar. 
- Memajcs cngidos: ca piados por un 
individuo, en un momento y lugar. 
- Mensajes percibidos: cuando hay 
una apropiación personal de cualquier 
mensaje. 
- Mensajes memorizados: Lm men-
saje percibido se inscribe en la memo-
ria y se asienta en los cuadros de reie-
rcuó~ cultural. 
El conjunto de mensajes percibidos 
no es el mismo que Jos di fumlidus; hay 
una variación entre mensajes memori-
zados, percibidos y difundidos, lo cual 
es ''bvio, y lo demuestran continuamen-
te Jos estudios empíricos sobre el tema, 
para los que existe ya una mr.todologío 
ext raordinariamente precisa("). 
El paralelismo entre públicos y men-
sajes, una pmeba más ele 13 interdepen-
dencia medio>-sociedad. es1á huy prc-
~l~ ll tc en !odos los enjuiciamientos y 
valoraciones de la que se convino en 
JI amar cultura de masas. que tiene en !:1 
difusión de noticias uno de sus funda-
mentos. Por ello. para muchos autores, 
la cultura del público de I:Ls noticias, con 
ias matizaciones que vamos adelantan-
do. se identifica cnn la cullura de ma-
sas. De este modo , puede de.: irse que la 
cultura de masas queda encuadrada en 
el can1po de la cultura difundida, sin 
más. Los caracteres de la cultura de ma-
sas son: IJI!I-sifocación, unifmmización, 
estandarización y vulgarización. Cun-
tro valoraciones que, al margen de la 
gradación de los p1íblicos, puede predi-
carse antes del conjunto del Gran Prí-
biiw, el gran auditorio de los medios. 
como diría Clausse. En las situaciones 
de mnsit!cación, unifonnización, eslan-
darización y vulgarización, la acción de 
los medios no se da con la mism:\ fuer-
7.a en los diferentes niveles y segmen-
tos de los públíw s. Siempre ~e da una 
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tensión entre los mensajes percibidos y 
los memorizados, y, cuando cslllS au-
mclllan su presencia en los individuos 
del público, se engrosa el segmento de 
los públicos que se <:levan al nivel lle 
público cultivado. 
Aigunos autores de nuestros días, 
ante la complejidad que presentn el pú-
blico de lns noticias, optan por caracte-
rizaciones formales, cl3sifkándolo ~m­
ca mente a partir de lns ni vele.~ 
t ult urales, ti lle son los 4ue determinan 
la calidad del interés por las noticias. 
Gráticamcnte. Mcrvill c.l icc que: 
"Conocer a un público masivo es 
mucho más difícil y cumpkjo. PucstLJ 
que tales personas están repanidas por 
todas panes, son cambiantes, anónimas, 
i:lliisihlcs y heterogéneas. no podemos 
saber mucho acerca de sus característi-
cas"(' ;), 
A partir de esta dificultad. el mismo 
autor se limita a distinguir dos tipos de 
público de noticias, el gran público, 
amplio, complejo. anónimo y heterogé-
neo, y el ptíblico especializado: más pe-
queño, más especializado, más homo-
géneo. Los miembros del gran público 
no se sienten con relaciones entre sf, son 
más independientes e individualistas y 
su contacto con los medios es personal 
y atomizada. Por contra: 
"El público e'pecialirado, a pesar 
de l!UC está disperso y hasta cieno 
punto es anónimo y heterogéneo está 
compuesto por personas que sf tienen 
intereses comunes y orient:lciones-po-
líúcas e ideológicas scmcjftntcs que 
les J!evan a buscar mensajes simila-
res"("). 
Lo~ mensaJes, por lo tanto, son el 
factur fundamental para·· la segmenta-
ción de los públicos;·para su movilidad 
y para. en dcfi nitivn, ·promoveruna ele-
vación de los·niveles de atención Y'dc 
interés de Jos públicos menos cultiva-
dos hacia los minoritarios que gozan de 
un mayor bagaje cultural, tal como de-
muestrJ la historia de la comunicación 
de masas. atín en momento~ en los que 
no existían técnicas precisas para me-
dir la evolución de los púhlicos: 
Dice David Halverstan: 
"Henry Luce (Fundador y Presiden-
te de la n~vista Time) ienía un fuenc s~n­
tido de l:t naturaleza de su lector ... Te-
nía, mucho antes de que se pusiesen ck 
rnoda la:; encuestas de opinión y los es-
tudios demográficos, un sentido intui -
tivo de la demografía; scntí:t que la n~· 
ci6n cambiaba, que cada vez había má~ 
y más personas bien educadas que ne-
cesitaban una infonnación 111cjor, más 
concisa y perfilada"(''). 
Es decir, una codificac ión de los 
mensajes, y, sin duda, una selección de 
contenidos adecuado.> a los nuevos pú-
blicm4ue se van sumando a las audien-
cias de un medio u otro, o de una sec-
ción o programa en función de lo que 
dicen y cómo lo dicen. 
Además, la tecnología continuamen-
te renovada es un motor imparnble parn 
la promoción de nu~vos públicos y para 
acelerar su movilidad y tal como dice 
Valbuena: 
"La tecnología ha logrado atrave~ar 
las fronteras raciales, ocupaciones, re-
giunalc., y de clase para resaltllr los sen-
tidos de la identidad nacional. Más aún, 
la tecnología ha hecho posible el desa-
nullo simultáneo de medios especiali-
z.ados que crean nuevos públicos para 
quecoosuman info!1llación y diversión" 
¡t•). 
El consurno·-de infom 1ación,no obs-
tante. no tiene el mismo significado para 
toda clase de púhlicos. Porque los men-
sajes causan reacciones diferentes, y, 
porque los individuos que componen los 
públicos adoptan ante los medios acti-
tudes diferentes en función de su pro-
pia preparación cultural y de lo que real-
mente buscan en los con tenidos 
noticiosos unos públicos u otros. 
(' ' ) M"r~ill. L:e yFried lander~ Me· 
dinJ d'- comu.nicadó,,.'M:td.ri<t,-Fun .. 
duc ión Gem1án S. Roipere1.. t992. 
pág. 487. 
(") Mervill , o.c., pág. 9 1. 
(") Valhuemt, F~licl'\imo: Tenri11 GP-
neral d~ le !nformod6n. Memorin 
d~ C'.átedr>. M"d rid, Unive rsid•rl 
Complutcruc. 1983, p~g. 265. 
( •¡ Loc. ci t. 
( '~) Vid. Mcr.·m, Lec y Fricdlamkc. 
o ,c .. pá¡:s. 92-95. 
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Lowensteio dcs<ITIO!I,\ hnce w1n vein-
tena de años una muy elaboralb twría 
acerca de cómo es la relación medio-
público, leniendo en cucnla los mensajes 
que cada uno busca de acuerdo con su ~c­
titud pre~ia anlc los medios. LOwensrein, 
en tma clasificación oinitaria. da.~ itica el 
público de los medios en tres subgrupoo~: 
!os inculws actitudinale.1,1o~ pragmáúcos 
actiludintJics y los imelmuales actitudi-
llliles. Los primeros, los m:ls numeroso> y 
apenas alfabetizados, f,Ojl con'illlllidores su-
perficiales de los mensajes; utilil..an la vis-
In m{•~ que el oído, de aquí que requieren 
mensaje:; cargados ele inuígenes fáciles de 
captar: es el público m;tsivo que consume 
-no utiliza-la 1elevisi6n. Acríticos, prefie-
ren los mensajes más frívolos. 
El público preferido de !os medios 
es el de lo; pragmáticos aclitudinales. 
Son gentes inlcrcsadas en muchas co-
sas; participan en empre~as sociale.1, 
comparten con muchos aquello que co-
nocen a trav~s de los medios, y, lo que 
éstos le comunican lo consideran útil 
pMa Sll vida y su participación en la so-
ciedad. Los mensaj~.s infonnativos, las 
noticilLI, son elemento.> que aprovechan 
par~ su propio desarrollo personal y 
social; les interesa ca~ i lodo. 
En la cúspide del público de los 
medios. los intelectuales actilUdinales 
piden a Jos periodistas no sólo que lt:li 
narren la realidad sino que les expliquen 
las causas y las consecuencias de los 
hec hos. Son el grupo minoritario. que 
huye de los contenidos infonnativos frí-
volo~ y que, en lm colectivos m:ls evo-
lucionados del mundo, ha dado la es-
p:~lda a la televisión. Valoran las noticias 
en funciún de su importancia intrínseca 
y no por su util idad. como hacen los 
públicos de actitudes pragmáticas("). 
Pe.ro, los públicos ¿no son confor-
mados pm la acción profesional de los 
periodistas?. 
LA RELACIÓN PERIODIS-
TAS-PÚBLICOS 
Cuando decimos que los públicos de 
Jos medios prcsentnn una movilidad 
no;nhle, tal como muestran los estudios 
de audiencias, es necesario señahrr tam-
bién que una de !ns causas de esa movi-
lidad rad ica en el trabajo profesional de 
Jos periodi.>tas; en las técmcas precisas 
usadas para seleccionar los contenidos 
de acuerdo con los cambiantes intere-
ses de los püblico.1 y en el modo de pre-
sentarlas, lo cual es tamhiénmanifesta-
ciún de desrreza profesional. 
Ya se sabe, porque la investigación 
cicnlílica lo ha comprobado suliciente-
memc, que los profesionales - los que 
escriben, !o~ que hablan a través de la 
rndio y los que presentan las noticias 
en la televisión- ejercen una presión, 
una compulsión sobre sus ptíblicos. En 
la teoría clásica de G. Maletzke, que 
dejé esiUdiada en OIJ'O lugar, la imagen 
del profes1onal que tiene el público es 
un e.l~mcnto poderoso para vmcu larlo 
al medio, y. sobre lodo. para aumc1Har 
la clicacia y penetración de los mensa-
jes. Cuando el autor alemán señala que 
el público percibe el mens* bajo la 
compulsión del medio y según la ima· 
gen que nene dd medio, lo que no> está 
diciendo es que el profesional , que es 
el que da fom~a } pertiles al medio de 
que se trJte, es el que r.:ahncntc está pre-
sente con su trnbajo en la mayor o me-
nor pc11ctración de los mensajes en Jos 
públicos 
Dumnlc los últimos añm, la compe-
tencia que !os medios audiovisualt!l> ,·ic· 
nen presentando a la prensa escrita, una 
competencia lJUC. en el fondo, es una 
batalla por los públicos, ha llevado a 
mu.:hos profe~ ionales a plantearse una 
revisión de su trabajo; a pensar qoc son 
necesarias nuevas técnicas de seleccio-
nar y presentar las noticil!S para JXlder 
competir con la rapidez de !as noticias 
audiovisuales y con el poder de fasci-
nación que la imagen tiene para las gran-
des masas de las audiencias. Se trata de 
no perder público y aún de ganarlo, pro-
r 
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scJllando una infunnac!ón noticio:~~~ más 
elaborada; una manera de ofrecer visiO-
nes de! mundo más convenienles. con 
gran contrdsie de fuentes y con análisis 
valorativos de la realidad. 
Eutrich. al estudiar la prensa fran-
cesa d\! nuestro.'\ día.~. escribe: 
"Los periódicos ya no pueden ha-
cerse como antes. No nos es suficiente 
una mera selección subjetiva 'de,Jas 
noticias - subjetiva aunque ~e tenga en 
cu~n la el interés objetivo de cada as un· 
to- : tampoco basta 1 a acos lumbrada 
presentación en áreas o secciones. La 
información previa y espectacular que 
ofrece la televisión. obliga a ios perió-
dicos a dar una--información muy se-
lectiva y contrastada, documentada 
t:mto como sea posible pard lograr una 
credibilidad que no proporciona la te-
levisión"("). 
Para e.>te autor y para otro~ europeos 
que ~e han ocupado de la tensión prcn· 
sa-televisión, agravada con el desarro-
llo casi ilimitado de las multinuciona-
les de lo audiovisual en Europa, entre 
1980 y 1990, los modos de hacerse 1~ 
periódicos han de cambiar, especial· 
mente, porque Jos leclores están ya aler-
tados de las nolic ias cuando el diario 
llega a :>Us manos. Se trata no s6lo de 
no perder lectores, sino de ganarlos de 
entre la masa de nuevos públicos que 
ha generado la lclcvisión. 
"En Alemania - decía Müller en 
1989- la clÍisica diferencia entre pren-
sa de élite y prensa dt: masas ya no ra-
dica solamente en que-una se dirige a la 
minoría tli rigcntc y otra.a ·los ciudada-
nos corrientes, que, atín siendo -públi-
co> mayoritariamente adictos a los pro-
gramas de lelevisiún. no han abando-
nado la lectura de diarios. La clave es-
tará en un renovado e~fueno de los 
periódicos por explicar en profundidad 
lo que ya se conoce someramente •por 
la radio y la televisión: Hoy más ·que 
nunca.la prensa escrita está 'Obligada a 
satisfacer la<:uriosídad por conocer las 
causas '<le los hechos"( '~). 
La lmtalla por los públ ico~. tal c-omo 
ha estudiado entre nosotros Vaihuena, 
es la consecu¡;ncia de un trabajo profe-
sional de los periodis1as. dcsarroliado 
con compct~ncia y especialización. La 
primcrd hace rdcrcnci~ a la calidad del 
producto period(stico: la segunda tiene 
que ver con las destrezas técnicas que 
el periodist¡¡ aplica sobre cada tmu de 
los productos periodísticos, elaborados 
por d pmfc.~ iooal ton los matct·iales que 
tiene sobre su mesa(20) . 
A juicio de Scrvan-Schn':ibcr, tam-
bién de~dc una perspectiva eu ropea, la 
captación del lector y, por lo tanto, la 
tijación y aún aumento de los públicos, 
radica en un trabajo profesiomt! de los 
periodistas que no olvide en ningún 
momento a sus dcstirmtsrios, los públi-
cos. Son 6tos los que condiciomm el 
modo de hacer profesional y los que 
exigen cambios a la hora de la compe-
lencia entre los medios. 
Según este autor, la primera preocu-
pación profesional ~erá acercar los men-
sajes al lector, hacerle vecinos los asun-
tos de que se ocupan las noticias. Esto 
requiere, sobre todo. simplifinu·. Más 
brevedad, precisión y claridad, como 
elementos fonnales de una buena co-
municación. La cen;an(a a los mensa-
jes y a los a~ untos que tratan, para los 
públicos y:t es una manera de partici-
par. de entrar en los asuntos, de aprox i-
marse a ell~ como si fueran suyos. Es 
:tquclla exigencia de Proximidad, que 
predicamos de la infonnaeic)n de aclua-
lidnd. 
Condensares lambién para Scrvan-
Schrei ber un modo de a trapar al lec-
tor, asegurarse un púhl ico. Condensar 
en el senlido de adaptar el ritmo de la 
información a la capacidad de absor-
ción de ios públicos. Condensar supo-
ne no eliminar elementos determinan-
tes para la co mp rensión d e los 
mensajes, para que los públicos alcan-
cen a conocer en plenitud el asunto de 
que se le habla. "Adaptar el llujo in-
formativo al ritmo vital de los públi-
cos es la l'~riadir.idad, tal como la he-
1") Eutrich, Edrgond;·f:e11ieiuie.< 
mt!Jii,1 n -la pre.tr,fg~pJirÚ€1~fie .. Ru-
ri•. Ceful p,.,_.,e. 1992,pág. t<Í3 ~-
( 1" ) Müller. Mkhad:·TechiiJi.<rhH.;,,. 
SeiiSCiutfllicJo~ 8 /duer de¡; Zritun¡: . 
Fnmcíurt. ·t9S9, pág; 257. -
(~') V3tbucno el< t. FU<::nte ,-Felicí>i· 
mo. o. c., T. t., ¡>Ag. 269. 
('') Ser•ru,,Schrciber, J .J.: ·EJ:P(Jder 
de infoTlnar.:''-Bnrcclonu ; Dopcsu, 
l~/3. 
("Z)Vid:Valbuefll!~ o.c .. pág. 272. y 
Tu-:hrrian. Gayc.;- EuabiLthment: 
Prc::&''amiiiiúgfor Pmw:r and ProjiT. 
Englowood, Clitf<, N. J .• Prcnlice 
Hall: 1974c 
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mos descrito no~otros anteriormente. 
Esta adaptación de la not¡cia al hom-
bre dctcnnina los tipos de prensa -dia-
ria, semanal, quincenal- y dclmninu 
también la programación horaria de los 
medios audiovisuales. 
Sinletizar. en la Teoría de Servan-
Schreíber, es la operación más creado-
ra que han de realizar los periodistas. 
"Reunir las informaciones di.1persas, 
poner en relación los hechos concomitan-
te~ o escalonados en el tiempo, dar una 
explicación, encontrar una ,ignificación 
que aclare el contenido de las nolicia>"("). 
Poner ordenen la vidadelmundovie-
ne a ser así la pnncipal funci6n del perio-
dismo, y, sin ninguna duda, lo mejor que 
espenm los públicos del trabajo de los 
profesionales. A veces, explicar lo que 
pasa en el mundo, se hace desde po~icio­
nes profesionales que no siempre pueden 
fundarse en evidencia~ irrefutables y se 
ha de desarrollar d trabajo a base de una 
serie de operaciones, que, la autora norte-
americana Gayc Tuchman, ha llamado la 
"Ritualización de las noticias··. ES!a Ri-
rualización de las noticias incluye: 
- Presenración de posibilidades con-
flictivas. Si faltan hechos o no pueden 
publicarse, las informaciones pre.>cnta-
das como conflicto con otras versiones 
de la realidad, abren el campo a la in-
terpretación, y, por lo tanto, a la bús-
queda de la verdad que es lo que el pú-
blico espera. 
- Pre senrac Ión de ev1dencws de apo-
yo. Lo que se sabe con ceneza puede 
apoyar aquello sobre 1 o que aün no se 
tiene evidencia. 
-Uso juicioso de citas. Las palabras 
recogidas textualmente fundarneman la 
ínfonnacíón. 
- Estrucwración de una historia en 
una secuencia aprophzda. Es la habili-
dad técnica para una buena presenracíón 
de las noticias, que, tom1almente, fija-
rá la atención Llel público. 
-Calificar cmno comentario o allá-
lisis, illformcs que contienen elemenros 
muy s~;bjetims. Señalar un texto como 
comentario o análisis apunta a ~u ca-
rácter whjerivo. Será recibido por el pti-
blica como un deseo de imparcialidad 
eJ. 
E.sms operacionc~ protesionales vie-
nen exigidas no sólo por lus deseos dci 
público de conocer íntegramente la ver· 
dad de los hechos que le ohecen los 
medios, sino también por el respeto que 
el profesional ha de guardar hacia su 
público. &le se aparece, una vez má~. 
coma determinante de toda la acci6n 
profesional de los periodistas. Los pe-
riodi~ta~ siempre aduarán bajo la pre-
sión de sus audtencia.o;, de sus fuentes 
de información y de sus pnnciptos éti-
cos. 
Cu~ndo mi colega Felicísimo 
Valbuena analiza la evolución contem-
poránea de la pro festón períodí stica, con 
un esltldio ue conjunto y ele síntcsi s ab-
solulameme nuevo en la literatura cien-
tílica sobre el tema, encuenlra en la teo-
ría de Gaus una superación de las te>is 
espontáneas y positlvistas del periodis-
mo norteamericano. Lo que Val buena 
denomina "filosofía intencional" frente 
a la "tilosofía efectiva" existente en la 
información contcrnporánca. recoge las 
teorías de Gaus como una revisión crí-
tica, adoptada desde las posiciones de 1 
ptíblico, espccialrncntc, de aquellas 
enormes masas de población que no se 
encuentran retle jadas en los contenidos 
infonnativos. convencionales. 
Para Gaus, la infonnación periodis-
líca debe ser más nacional, que rctlcje 
más los intereses globales de todos los 
ciudadanos. Debe expre.sar más los es-
lados de opmi6n que broran de abajo 
aniha, que no las fuentes privilegiadas . 
Se han de difundir, sobr~ todo. noticias 
de mulrados y no sólo de planes y pro-
graruaciones que luego no se ven ter-
minadas en los convenidos informati-
vos. La informacrón periodística ha de 
ocuparse más de los colet:tims sociales 
más olvidados, con amplia cobertura 
noticiosa de las má.oi drversas ideologÍ,L\, 
posiciones culturales. orígenes raciales, 
etc. La información, por úlltmo, para 
Gaus, se habrá de ocupar de asun1os re-
fendos ;1 .m·vicios vi;a/es para las per-
sonas, como modo de ayudar a los ciu-
dad3nos en medio de !~ complicada 
sociecl<~d actual\"). 
Cnn ~sla _íi!o.,·of!u huenctonai, Gaus, 
pemando ~n los públicos. que mayon-
miiamente siguen la televrsión en todos 
los países, trata de revisar d pcriodi>-
mo rutinario inswlado en las demacra-
e ias y que, ~mamado por los intereses 
('-\.:un6micns de sus \:m presas, acaba in-
regrándose como un elememo más del 
estado de cosas establecido. Para que 
e.sta teoría no acabe •iendo un entendi-
mienro utihraristu de la función de in-
fomlar, c:;ta prudu~ción y distribución 
de noticias de abajo-arriba nece5itaría 
sic1nprc de la autonomía prufc.siunal, 
que ha de respetar el interés soc1al de 
los hechos cómo y dónde se dan. 
EL PÚBLICO COMO 
EMISOR 
El cm·ácter ptlhlico de la infmma-
ción, unido desde sus orígen~s a ludo 
su desarrollo h:stórico, es una de las 
características definitorias de la propia 
función de informar. Y no sólo por las 
consecuencias sociaies del fenómeno, 
sino porque los púhlicos, no sólo son 
destinararios del proceso comunicati-
vo, smo también agentes de ese proce-
so, verdadera fuente en la que se inicia 
la informac16n; los públicos son los 
pmtagonist~s de los h~cllos, aunque 
Ju~go >ean los destin~wrios de Jos 
acontecimi~ntos que narran los perio-
distas. 
Decía el maestro Dovifnt: 
"Toda actividad infonnati va se rea-
liza en público, ha de difundirse entre 
el público, tiene que adaplarsc más o 
menos a las con·ientes públicas y sufrir 
rramformaciones ai pru;ar·por el·públi-
cu. EJ aulénticu elmwnla de la :Jnfor-
mación es hacer público un mensaje, 
llegar y penet:rar en éi exige arte y sabi-
duría por parte de la personalidad m-
formanva''('"). 
De csl~ modo, todo el esfuerw de 
los profesionales habrá de encsminarse 
a que los p(Jblícm ''~ rcc,onozcan Cümo 
protagonistas de los hechos, y. al mis-
mo tiempo. como emisores y destinatn-
rios de lasnmicias. Cuando Dovif~i.dicc 
gue los contenidos informativos se 
transfonnan al pasar por los públicos, 
otorga a ésto' el papel activo lln el pro-
c".so. que. por otra pan e, algunos ele.-
mentos del público han promovido 
como protagoni~t'ts y fuente de los he-
t:hos que se cuentan. 
En"' sentido más amplío, y, de>de 
un punto de visla·t~órico, fucnrc es el 
lugnr de donde surge un )7uio de men-
saJes. como dil'Ín A. MnJes. Aquí esta-
ría el mici o de to<l o d pro ce so: en ill 
'uccsit\n del hecho o en la manifesta-
ción de un~ idea, que luego lns profe-
>~onales mfom1an -dan forma- para 
convertir lo sucedido en contenido no-
tlciabíe. 
Desde este punto de vista, y. tal 
como se comprueba a rlínrín en el ejer-
cicio profesional. r;;í público es la más 
amplía fuente de noncias, ct,ando, apar-
tt.: de prolagonjzar h1~ hechos noticla-
ble>. se constituye en fuente para difun-
dir :m~ propias rdeas, sus obras y sus 
proyectos. Es así L:OlllO los púhlicosju~­
gan tm triple papel en el proc<!so infor-
malivo: wn actores de los hecho,; noti-
ciables, son fuente ·de esos mi$mus 
hechos en cuanto estos llegan a los ms-
lrumcntos informativos, y, ~n tercer lu-
gar, son los destina111nos -los públicos-
de todo~ los medi::ls de comunicactón. 
Para Wailer Hagelmann, en su obra 
fundamtntal "Principios de Puh!fcísti-
ra". la inserción social de la función 
periodísrica, llevada a e abo por los pro-
fesio nales. es una consecuencia de ia 
atención de éstos por toLlo at1ue.Ilo que 
dicen y hacen losmdividuos.los ciuda-
danos, los componentes de los públicos, 
l"'• Vid. %1b·Je:ú, o,c .. ·pág•. ~21 y 
s.~ .• y Uaus. Herbert: D~cidin¡.: 
WJw!'.-rf'..'ew5 , Nuev~l York.Panthe•lU, 
19W. 
e~ Hmrilh;~clt dt'r Puh.'iz.iso'iÁ, c!l .. 
C(L cspaiiob, f)tig_ 24 
{!') 'Hagénmnn. W:HtcJ::~·or:,~·,~jú7g~ 
.d;,r .'J'p¡bfiii,tik :· Mur.lCh . :¡;94'i>y 
t966. p:\g. t97. 
(,.) ~ r" 1 O.c ., t>~S• · ~ t· 42: · 
~ .·~. .... ·.-.·"f.,:. 
Oiríamos. Los ptíbl icos son fuente de las 
noticias en tanto que individuos. gru-
pos y ma.~a. Todo lo qt>e expresan rstos 
tres componcnll:s snciales es fuente de 
infmmación para les medios, 3 través 
del proce;;o imelecmal y técnico q&:c 
realizan los P'~ri·J<"Iista~. 
Para H~gemann. "un :tcontcdmicn-
to t'il:nc qar: llegar a ser un conremdo de 
cnnciencia individu:i l'', yn que solnmen-
l e a través del individuo p&:t,dc d con-
tenidode conciencia conve-nirse en algo 
público n Jamlo e> cxpre,aclo hacia el 
,;xtcrior. Para este aucor. el individuo e.~ 
la primem fuente de la aCCIÓn mfo &ma-
tiva: son su,; ideas. s11; o¡1iniones y sus 
hechos, el modo más común ¡k iniciar 
un proccsn de arcirín public!Jtiw, diría 
Hagemann Y ello no dcpcnr\crá tanto 
de la intención de aquel índi\'iduo que 
ex presa algo. ~inn de que ¡tquello que 
manifiesra sea de actualidad y SC:l im-
portante. 
El individuo. que se constituye en 
fueme informariv;~, cuando actíta ab-
lad~ulcntc y nn >e representa más que 
a st mismo. ~ntra en conwcto directo 
con el :n~d io que re('oger(t la informa-
ción si ésta riene intcrCs público. Lo::i 
ptibliws tambié•n s~ cxpre'a'1 en gru-
po y hacen llega ;; los medios objeti-
vos que le> son comunes y que susci -
ran la ::urio.> idad y el interés de 
colectivo' amplim de ciudadanos. En 
las sociedade.s totalitat'i:ls, el Estado es 
el grupo que m8s frecuentemente se 
constiruye en fueme de noticia; , como 
dice este autor alemán. En las demo-
\..lt.~\.ttJ.;'), lU:'I p u.i u U Ut) p V lll tl.V ) J Jit;:, d:tV· 
e iaciuncs de todo tipo: cconóm!cas. 
ideológicJs. religiosa.>. culturales. de-
pmtivas. etc. 
Hagemann otorga lambr~n a la masa 
un papel de fuente de in!i1rmación. que 
es porwdora de ww urción p!Jhlir.:f~· r ;. 
ca. dice. Emiend~ por masa: 
''twa ng iom~rac ión lnfnnnc1 8 me .. 
nudo ca~u~l. de per;;onas que tienen un 
origen y ;~doptan una actitud que no 
puede determinarse. Por ser port~dora 
de una expresión {de tt!go que decir, di-
ríamos nosotros). la masa debe d~sarro­
llar, al menos durante un tiempo deter-
minMdo. un sentimiento de comunidad. 
un alma de mil.m. en el sentido de Le. 
Bo)ll, que reacciona el ~ determinado 
modl>"(lS). 
Las reacciones tk la masa ante cier-
1\l.' acootc~imiemos son objeto inmcdia-
r;o de k1s m~di os, tanto cuando reaccio-
na sólo con hechos, como cuando esta 
reacción se manifk sm en palabras que 
más ffl~ ilmen t ~ cristalizan en UJM opi-
nión pública. o. como dice Hag~mann: 
"opiniones que predominan en la esfe-
ra pública' '. 
Como es lógico. en las tres situacio-
nes socia:es dd pC!blico -<:omü indivi-
duo, en ~rupo, o como ;megrame de la 
m:tsa-, su an·ión con1o fuente informa-
ri\'a es consrame en toda la historia de 
la cornnnicnción colectiva. Los medios 
recogen manife~t:1ciones individua!cs. 
de los ¡!11ipos, y de la ma~a cuando se. 
irata de opiniones predominanres. Esta 
acción de re.coge.r lo qt:t: mcmiiicsla d 
público, fundamenta el canícter social 
de la prc:nss y dcmiio~ medios informa:·i-
vos, como un modo de servir a la W<:ic-
dad. 
"La infonnación -dice Dovifct- rc-
cl:imn para sí el obiigado deber moral 
de t¡Ui.~ Sl:a un .H~n·ú;;o ¡uíhlh:o, de \:.1 
misma manera que todos los medios y 
modM de comunicación se ~utoatribu ­
yen las r ualidadcs de ser 1111 servicio prí-
blicó, un deber ¡.>:íbiico. una responsa-
t>ln u u.o·puu J!l.d ~u~ .ou .... ,Ult y u\:-, J.JVi v\.11.-1 
pat1C, no sólo está dckndida por los 
profesionales, sino que está reconocida 
legalmente en casi t(){los los códigos de 
derecho de la información de los paí-
ses("'). 
Este car:í~t e r público, ok servicio 
público en el sentido de servicio al pú-
blico, vuelve a otorgar a éste un carác-
ter prioritario en los procesos infomla-
tivos y en ello radica su contribu ción a 
la consolidución de los regímenes de-
mocráticos: 
~-------------------------------------------------------
"El d-:rcrho a ser cnnsidcmtlo como 
un servicio de inlerés público, debida-
mcme legisl:tdo, así cvmn la ga•ftnlía 
legal de actedcr :11 público, :;on de csra 
forma bases ind:spensables, si1w qua 
11011 , para un:< i·<>rmación (k opinión, y 
voluntad democr:írica"f'). 
La función puhlicíslica licue RS Í en 
el público su rJzón de s~r. El público 
uu s•ilo es el deslinarario de roda lu uc-
ción de los profcs ionak .. , ¡x:riodislas y 
de sus empresas; el público, ademús. al 
ser d de.1tino buscado pnr los mensa-
jes, otorga a éslüs su eará~ter público, 
~u rruscendc:ncia colectiva que va mu-
cho m:h allá <¡m: tu; mt:nsajc priv~du. 
"Toda expresión publicística -dice 
Hagemann- busca recep1or. Si no le al-
<::m:l.ll falla en .~u l naliclacl y se convic1te 
en un soliloquio. El receptor no puede 
Sl:r una detemünnda persona individuaL 
pues en e>le caw la ~xprcs ión >cria pri-
vada; sino que es una pluralidad inderer· 
minada de personas. El círculo de recep-
!Ores abarca teóricamenlc a !odas las 
pcro;onas y grupos de personas a quienes 
se puede d(; alcanzar en el ~cnl ido c.<pc-
cial, !écnico y lingüíslico·'('_.)_ 
La considcrac ic\n ele Jos públicos 
como recep10res de 1;; acción informa-
liva no es ajena a su condición de emi-
>Or comim¡o de mensajes. Cuando los 
medios consiguen ir ampliando el cír-
culo de sus receptores, es que han ido 
saciando la curiosid<•d de eso~ públi· 
cos, adaplando los mensajes a l?.s ex-
pecrariva>la!ellles o ~xpresas de los in· 
dividuos y gmpos que conforman los 
públicos. 
"Los públicos no son nunca m~ro' 
receptores de mensajes ···escribe No!-
ton-. Los n1edios iiCil(:ll necesidad rlc 
adecuar ;u esfuerzo informarivo a ios 
intereses ¡k' >os públicos. que. de este 
modo, no d~j;ln oc jug:u· un papel ac:i -
\'O en d proceso de .:omun\cación. Los 
públicos son siempre fuen tes de no\i-
CÜlS, aunque c:tr(~I.Cfl ll de cslruc ru rns 
organí~ada>: la curiosidad es una fue n-
re conrinu:1 de mll' icins pnra los buenos 
profcsionalc ;; Jt~ la in!'ormación"¡t"). 
La curiosidad, fu nchunenlo de la 
información de acma!idad. que es par.¡ 
Grorh el.'mol.ivn funclarnent:il de ia lec-
lnra de periódicos". ya como t'l simple 
deseo incontrülado de s:lber de los más, 
ya como manifesl<tci.Sn de un dcsen de 
saber puramenre inr~lectual o simple-
mente práclico(""). 
Esla ~onsideración de los públicos 
como fue.ntcs eonl iuuas de nnlicias. 
avala su papel como elemcnws aciÍ · 
Y os <k los procesos de comunicación. 
Aquí rad;ca el pa¡.wl esre lar que los 
públicos pueden jugar en la sociedad 
actual: «JStitu ir la desestruc luratia 
socied;1d de masas pnr una verdadera 
sociedad de los públ icos . aglulin~dos 
és!os po; los inlere>es comunes refle-
jados en los medios de comunicación. 
Circunstancia <lifícil de alcanzar a joi-
cio de los e~!Udiosos fie l lem a. 
(~) Nohon. Sezun: Tht• Pub/i,- !tJ· 
ti'J'r".tt. Urh!lna. Collin Prc-s:... J')C)2, 
póg. 27 1. 
("-~l GnHh. Otto· Dir lwt" l'kt< ri!r 
Zi(' /{J(1l'llltt fl.t"srrj , ''Die: ÜllCrL:: :li\11· 
té Kuhurmucl11 ". l'lt~rlín. :9i) \ , 2. 
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